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Abstract 
Brand authenticity (BA) refers to the degree to which consumers perceive that a brand is faithful 
and true to consumers and itself, and helps consumers express their true selves. BA has positive 
effects on behavior and psychology of consumers, but few researches explore it from the perspec-
tive of individual mind. Current research sorted out the concept, measurement and research me-
thod of BA in the perspective of psychology, and further explored the psychological mechanism of 
the impact of BA on consumer behavior and psychology. Future research should be directed to-
wards following aspects: 1) To undertake more empirical studies particularly experimental stu-
dies; 2) To explore the relationship between the subjective and objective variables; 3) To shift re-
search perspective to human instead of marketing for improving people’s lives; 4) To follow the 
trend of system of public psychological services. 
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摘  要 

品牌真实性已得到心理学等各方面研究的广泛关注。品牌真实性是指消费者认为品牌对消费者和品牌自
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身是忠诚和真实的，并且能够实现消费者表现真实自我的属性。品牌真实性与个体的态度、心理、行为

都有密切的关系。自我决定理论、需求理论和经济权衡视角可以解释品牌真实性对个体的影响。未来研

究的研究设计和变量选择等方法学问题及研究视角还需要进一步改进，同时需要考虑品牌真实性对社会

发展的现实意义，跟紧社会心理服务体系建设的大趋势。 
 

关键词 

品牌真实性，研究方法，心理机制，消费行为 

 
 

Copyright © 2020 by author(s) and Hans Publishers Inc. 
This work is licensed under the Creative Commons Attribution International License (CC BY). 
http://creativecommons.org/licenses/by/4.0/ 

  
 

1. 引言 

随着市场经济的发展，品牌的真实性已成为重要的营销主题，对品牌真实性的追求也成为当代市场

营销的基石之一(Kovács, Carroll, & Lehman, 2013)。品牌真实性研究已经受到经济学、社会学、消费决策、

心理学等研究的广泛关注，如相关研究已涉及到旅游业、老字号产品，企业管理等领域(Beverland, 2006; 
Beverland, Lindgreen, & Vink, 2008; Liao & Ma, 2009; Newman & Dhar, 2014)。品牌真实性也逐渐受到心理

学家的关注。如品牌真实性与个体的自我真实性有密切相关(Ilicic & Webster, 2016；Morhart, Malär, 
Guèvremont, Girardin, & Grohmann, 2015)。研究表明，品牌真实性可以满足消费者的真实性需求(Arnould 
& Price, 2000; Beverland, Lindgreen, & Vink, 2008)。同时，品牌真实性对消费者的决策购买行为具有显著

的影响(张楠&彭泗清，2018；Ilicic & Webster, 2016)。尽管如此，整体上来说从心理学视角对该领域的探

讨还相对比较少。本文拟从心理学的视角对品牌真实性的概念、测量方法以及研究范式进行梳理，并进

一步探讨品牌真实性对消费者心理及其行为影响的心理机制以及未来品牌真实性在心理学领域的未来研

究方向。 

2. 品牌真实性 

2.1. 品牌真实性的含义 

品牌真实性是指消费者认为品牌对消费者和品牌自身是忠诚和真实的，并且能够实现消费者表现真

实自我的属性(Morhart, Malär, Guèvremont, Girardin, & Grohmann, 2015)。一般来讲品牌真实性分为客观真

实性、建构真实性和存在真实性三个维度。 
客观真实性体现为品牌的要素(如品牌传统特征、独特设计、产地正宗等)与最初的状态保持一致(徐

伟，冯林燕，&王新新，2016；Beverland, 2006)。Grayson 和 Martinec (2004)提出真实性的双线索框架认

为让消费者感知到产品自然的客观属性，他们也会将品牌认为是真实的。建构真实性是指消费者对品牌

的一种主观评价(Napoli, Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2014)。从建构的角度看来，品牌真实性是消费

者的主观感知和建构起来的心理产物。如有的研究者认为品牌真实性是一致性的知觉，真实性品牌的行

为表现应该与它传达的核心价值观和原则保持一致，让消费者感知到品牌表现是真实的(Fritz, Schoen-
mueller, & Bruhn, 2017)。存在真实性包括个体内和个体间的真实性感知(Wang, 1999)。消费者对于品牌的

真实性感知不仅是通过消费产品体验到真实的身体存在状态和真实的自我，而且包含一种人际互动关系，

在消费产品和与他人互动的过程中与他人建立起良好的联系，并获得对自我和品牌的认同(Leigh, Peters, 
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& Shelton, 2006)。消费者追求真实的自我体验，关注如何在真实的世界中体验到真实自我(Morhart, Malär, 
Guèvremont, Girardin, & Grohmann, 2015)。 

综合以上的分析，从客观性真实性(强调客观性)到建构性真实性(强调主观评价)，再到存在性真实性

(强调真实自我)，学者对于品牌真实性的理解逐渐偏向个体的心理层面。相应的，从心理学的视角来研究

品牌真实性对个体的影响及其机制也显得尤为重要。 

2.2. 品牌真实性的研究方法 

2.2.1. 定性研究法 
由于品牌真实性的结构比较复杂，因此定性研究方法在该领域比较受欢迎(Beverland, Lindgreen, & 

Vink, 2008；Rose & Wood, 2005)。访谈法是主要的研究方法之一。如有研究用访谈谈法发现，消费者更

会关注那些能够传递商品真实性的属性(Beverland & Farrelly, 2010；Liao & Ma, 2009)。作为对访谈法的深

入，案例分析法也是研究者常用的定性方法之一(Alexander, 2009; Leigh, Peters, & Shelton, 2006)。同时，

也有研究采用网络民族志来探讨品牌真实性研究(Athwal & Harris, 2018; Mkono, 2012)。如 Guèvremont 
(2018)通过对 Three Times a Day 的脸书社上的网络社区进行为期一年(从成立初期到火爆阶段)的网络民

族志的调查，总结出年轻品牌的三个真实性结构——品牌美德、品牌透明度和品牌贴近性。 

2.2.2. 问卷测量法 
问卷测量法是品牌真实性常用的定量研究方法(Alipour & Sabzikaran, 2018; Moulard, Garrity, & Rice, 

2015; Sarwar, 2016)。品牌真实性的测量是基于研究者对于品牌真实性维度的分类展开的，截止目前已经

具有比较成熟的研究工具(Akbar & Wymer, 2017; Ilicic & Webster, 2016; Morhart, Malär, Guèvremont, Gi-
rardin, & Grohmann, 2015; Napoli, Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2014)。通过对文献的梳理，我们对这些

工具进行了整理，具体见表 1。问卷测量的方法通常通过建构理论模型来探究品牌真实性与其他相关变

量之间的关系，如 Manthiou 等(2018)采用问卷调查的方法探讨了品牌真实性对品牌热爱的影响。类似的

研究也见(杨海龙，郭国庆，&陈凤超, 2018; Schallehn, Burmann, & Riley, 2014)。 

2.2.3. 实验法 
实验法也是品牌真实性研究的一种重要的研究方法。Guèvremont 和 Grohmann (2016)通过给呈现一个

虚拟运动服装品牌的不同广告信息(四个真实性维度的高低)来操纵品牌的真实性感知(真实或者不真实)，
来探究品牌真实性对品牌情感依恋的影响，结果发现了情境(社会排斥和自我真实需求)和个人特质(自我

对品牌的联结和个体真实特质)对品牌真实性与品牌依恋的调节作用。实验法能探究因果关系，使研究有

更高的可重复性及操作性，然而综合以往的研究发现，使用实验法的研究还相对缺乏(Kovács, Carroll, & 
Lehman, 2013)。 

定性研究方法是“是什么”，能够更好地研究品牌真实性的属性特征，是为后来研究奠定了基础；

问卷测量法是“有什么”，能够探究品牌真实性与它的前置变量和后置变量的关系，但缺乏对因果关系

的探讨；实验法是“为什么”，研究的信度较高，但是在真实性领域应用得比较少，尤其缺乏真实消费

情境中的应用。 

3. 品牌真实性的影响 

3.1. 品牌真实性与个体态度 

品牌真实性对个体态度具有显著的影响。研究表明，品牌真实性与品牌信任高度相关(Gilmore & Pine, 
2007)，能够促进消费者对于品牌的信任(Napoli, Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2014; Sarwar, 2016; Por-
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tal, Abratt, & Bendixen, 2019)。这种信任体现为品牌对于产品质量的承诺和保证(Beverland, 2006)、产品的

原创和自然属性(Gilmore & Pine, 2007)、真正为消费者着想的低商业动机(Beverland & Luxton, 2005)。真

实性的品牌能够让消费者感受到良好的产品属性和真诚的服务态度，增强消费者对品牌的信任感(Portal, 
Abratt, & Bendixen, 2019)。 
 
Table 1. Scales of brand authenticity 
表 1. 品牌真实性量表 

量表 项目数 维度 

名人品牌真实性量表 
(Ilicic & Webster, 2016) 21 单一维度：自我真实性 

品牌真实性量表 
(Akbar & Wymer, 2017) 9 两维度：独特性和真诚性 

品牌真实性量表 
(Schallehn et al., 2014) 6 三维度：品牌个性、品牌一致性和品牌连续性 

消费者导向品牌真实性量表 
(Napoli et al., 2014) 14 三维度：质量承诺、真诚和传承 

中小企业品牌真实性 
(Eggers et al., 2013) 
老字号真实性量表 
(徐伟等，2015a) 

10 
 

16 

三维度：品牌连续性、品牌一致性和品牌消费者导向 
三维度：原真实、建构真实和真实 

消费者知觉品牌真实性量表 
(Morhart et al, 2015) 15 四维度：连续性、可靠性、正直性和象征性 

品牌真实性量表 
(Bruhn et al., 2012) 15 四维度：连续性、独特性、自然性和可靠性 

注：根据相关文献整理。 
 

品牌真实性也能促进消费者的品牌认同(O’Neill & Mattila, 2010)。从建构主义的视角看，品牌真实性

是一种个人认知的投射，消费者将自我的情感、价值观、信念投射到品牌上，并产生一种积极的认同，

这种认同不仅是对品牌，更是通过品牌认同到达对自我的认同，进而对自己产生一种积极的评价，获得

良好的消费体验。徐伟等(2015b)的实证研究也发现，我国老字号品牌包含的真实性要素(如独特的产地和

原料等)提升了品牌的认同感。 
品牌真实性还能增强消费者的品牌依恋(Choi, Ko, Kim, & Mattila, 2014; Morhart, Malär, Guèvremont, 

Girardin, & Grohmann, 2015)。品牌依恋是消费者自我与品牌的一种认知与情感上的联结(Park, MacInnis, 
Priester, Eisingerich, & Lacobucci, 2010)，消费者需要表达真实的自我，需要真实的自我体验，品牌依恋正

是自我与真实品牌建立关联的一种途径(吴丽丽，石筱璇，王贝依，&张建新，2017)。Guèvremont 和

Grohmann (2016)的研究发现在被社会排斥或者自我不真实的情境下，消费者对于真实品牌(相较于不真实

的品牌)的依恋更强，在心理受挫的时候，自我对品牌的依恋作用就体现出来了，消费者更愿意依恋被知

觉为真实的品牌。 

3.2. 品牌真实性与个体心理 

品牌真实性还能给消费者带来心理价值，对个体心理有重要影响。消费者不满足于功用性的消费，

更要求通过消费产品来寻找和表现真实的自我(Harter, 2002; Wood, Linley, Maltby, Baliousis, & Joseph, 
2008)。对于消费者来说，对真实性的探求能够为他们找到生活的意义(Beverland & Farrelly, 2010)，真实
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性品牌能满足个体对自我真实性的需求(Arnould & Price, 2000; Beverland, Lindgreen, & Vink, 2008)，而自

我真实性与个体的幸福感密切相关(Brunell, Kernis, Goldman, Heppner, Davis, Cascio, & Webster, 2010; 
Goldman & Kernis, 2002; Kernis & Goldman, 2006)，同时也是个体心理健康的重要影响因素(刘群英，张进

辅，&陈加，2009)。品牌真实性将消费者归结于某一个社群中，帮助消费者能够找到他们的社会归属感

(Kates, 2004)。Leigh 等(2006)的民族志研究发现，MG 汽车品牌的车主能够通过在社群中的人际交流(如
互相的驾驶活动和知识经验分享)，扮演自己的角色和履行群体承诺来形成自我认同，获得自我价值感。

因此，品牌真实性对个体的心理发展与心理健康有着积极的作用。 

3.3. 品牌真实性与个体行为 

品牌真实性对消费者的行为也有显著的影响。在消费市场中，品牌真实性不仅是一种品牌定位策略，

也是产品本身的吸引力(Grayson & Martinec, 2004)。真实的品牌能够让消费者产生一种积极的态度和行为

(Rose & Wood, 2005)，提升消费者对品牌产品的质量感知并且给予高的价格定位(Liao & Ma, 2009)。品牌

真实性还能提高消费者对于品牌产品的购买意愿(陈伟军&孙习祥，2017；Ilicic & Webster, 2014; Minor & 
LeBoeuf, 2012; Napoli, Dickinson, Beverland, & Farrelly, 2014)。例如，Alipour 和 Sabzikaran (2018)通过对

运动品牌阿迪达斯的案例分析发现，品牌真实性能够增强品牌的价值，提高消费者的购买意愿。此外，

基于不同的真实性维度，老字号的品牌真实性还能提高消费者的产品价值感知和购买意愿(徐伟，汤筱晓，

&王新新，2015)。因此，品牌真实性在消费者对产品的知觉和商品购买上扮演重要角色。 

4. 品牌真实性对消费影响的心理机制 

4.1. 自我决定理论 

自我决定理论(Self-Determination Theory, SDT)认为人有自主性的需求，需要自主性和自我决定，这

些需求是个体的心理发展和心理健康的重要影响因素(Deci & Ryan, 2000; Ryan & Deci, 2000)。个体需要

表现出真实的自我和能够轻松自然地表露自己的情绪、动机和倾向，不拘束于社会的准则，按照自我内

心真实的想法(Kernis & Goldman, 2006)。真实性需求的实现满足了心理上自我决定的自主性需求(真实自

我)、能力感需求和关联性需求，进而个体才能积极健康的发展，否则个体心理就会出现的消极作用或功

能性障碍(刘靖东，钟伯光，&姒刚彦，2013)。而真实性的品牌能够给个体提供一个找到真实自我的途径，

能够帮助消费者发现与展示真实的自我(Arnould & Price, 2000; Harter, 2002; Wood, Linley, Maltby, Baliou-
sis, & Joseph, 2008)，消费者对真实性的需求，可以让他们认清自己是谁，清晰认识到自己需要什么和要

实现什么目标(Liao & Ma, 2009)，实现个体的自我决定需求。因此，个体购买和消费品牌真实性的产品，

目的就是寻找内心真实的自我，感受内心自我的真实性，满足自我的真实性需求，从而现实自我决定的

目标。  

4.2. 需求层次理论 

Maslow (1943)提出了需求层次理论来解释人的动机和行为。在物质极大富足的当代社会，人的生理

和安全的需要早已不成问题，消费者进一步追求的是爱与归属的需要(情感需要)，甚至是自我实现的需要。 
个体需要真实性的品牌来满足爱与归属的需求，消费者会主动与品牌和产品建立起情感联系，这种

情感联系类似于人与人、人与动物和人与大自然之间的情感(Esch, Langner, Schmitt, & Geus, 2006)。一方

面，品牌真实性能够满足个体被爱的情感述求，它给消费者一种“我为顾客着想”的信念，给消费者带

来质量最好的产品预期(Moulard, Raggio, & Folse, 2016)，让消费者对品牌产生依恋，产生品牌认同，感受

到品牌带来的爱；另一方面，消费者还希望通过对真实性品牌的信任，对品牌的积极态度来表现自己对
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于品牌的热爱，获得爱的需要。 
自我的真实性在社会心理学视角下被定义为一种自我实现(Guignon, 2004; Gilmore & Pine, 2007)，

Zavestoski (2002)基于马斯洛的需求层次理论，将个体的自我实现需要进一步细分为效能和真实性的需

要，认为普通的消费并不能帮助消费者获得自我真实性，但是很多研究发现真实性的产品能给消费者带

来自我真实性(Beverland & Farrelly, 2010; Liao & Ma, 2009; Wood, Linley, Maltby, Baliousis, & Joseph, 
2008)，这种自我真实性的满足进而帮助个体实现自我实现的需求。 

4.3. 经济权衡 

基于经济心理学的视角，真实性的品牌能够给消费者和品牌本身带来最大的效益。一个真实的品牌

能够给消费者带来功利性的价值和享乐性的价值(Napoli, Dickinson-Delaporte, & Beverland, 2016)。从功利

性效益来看，消费者需要考虑那些“有用”的问题，考虑产品质量、产品价格和产品功能用途等实实在

在的因素，但是消费者在决策时不可能考虑所有信息，而是通过某些重要的信息来进行决策，而真实品

牌能够给消费者传达重要的决策信息，例如风格独特(Beverland, 2006)、生态绿色(陈伟军&孙习祥，2017)
等，这些信息方便消费者进行消费决策，减少认知资源的消耗，找到符合心理预期的品牌产品。从享乐

性效益来看，消费者关注的是快乐，他们需要良好的消费体验，需要满足自我的真实需求(Arnould & Price, 
2000)。品牌真实性把消费者的自我与品牌建立起情感关系，将自我纳入品牌当中去，在与品牌的互动中

体验到了真实自我。同时真实性的品牌还为消费者建立起了身份认同，将消费者个体与其他消费个体联

系到一起，真实品牌的独特性也要消费者产生群体内偏好并感受到品牌社群的魅力和优越性，能够增强

消费者的满意度(Bruhn, Schoenmuller, Schafer, & Heinrich, 2012; Leigh, Peters, & Shelton, 2006)，消费者消

费了真实品牌的产品后，满足了自我需求，体验到独特的自我价值，并愿意花费更多的时间和金钱去寻

找和购买真实性的产品。 

5. 总结与未来展望 

品牌真实性的研究已有一定的基础，但是心理学领域的研究还处于萌芽阶段，而且在研究方法和研

究视角上仍然存在一些局限。对此，未来研究可以从以下几个方面考虑。 
第一，方法学问题需要改进。首先，品牌真实性亟需更多的实证研究。当前关于品牌真实性的研究

大多来自旅游和市场营销领域(张楠&彭泗清，2016)，基于这些研究者的专业背景，他们大多采用的是访

谈法和问卷调查法等方法，探求品牌真实性与其他变量的相互关系。这很难确定变量之间的因果关系，

得到的结果也很难有说服力，限制了品牌真实性研究进一步的理论发展和实践应用。因此未来研究可以

采用实验室研究，对品牌的真实性进行操纵(Guèvremont & Grohmann, 2016)，用更为精确的方法来考察

品牌真实性对消费者心理及其行为的影响。其次，品牌真实性的研究要同时考虑主观变量和客观变量。

当前关于品牌真实性的研究大多是考察主观变量对主观变量的影响(例如品牌真实性对品牌信任的关系

讨论；Eggers, O’Dwyer, Kraus, Vallaster, & Güldenberg, 2013)，是一种从问卷到问卷的关系，心理学不是

纯主观世界的科学，不能沉溺在主观关系的互相讨论中。要实现心理学的应用价值和改变现实的能力，

必须要把主观变量和客观变量结合起来(辛自强，2017)，例如未来研究可以把因变量从消费者购买意愿变

为消费者实际购买行为，从真实的自我感知到真实的自我表现等，让品牌真实性的心理学研究真正落实

到人的行为上。 
第二，研究视角需要转变。品牌真实性也需要从市场营销中走出来，转向心理学的视角，从人的角

度看问题。心理学不是功利性的学科，不能只考虑怎么帮助商家销售商品，而要作为人民的学科，帮助

人们改善生活，提高生命质量和生命意义感，比如考虑品牌真实性对人们绿色消费的影响，王娜，冉茂
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刚和周飞(2017)对全球知名、时尚品牌 H & M 的消费者的研究发现，品牌真实性对消费者的绿色购买行

为具有正向的作用。有的研究也发现真实性感知能够促进消费者对绿色化妆品的购买意向(陈伟军&孙习

祥，2017)。许多类似的对个体的生活质量有现实意义的问题等着未来的研究者去探讨。 
第三，应紧随社会心理服务体系建设的大趋势。品牌真实性的研究要从微观视角转向宏观视角，要

从宏观层面来考虑品牌真实性的现实意义(Kadirov, Varey, & Wooliscroft, 2014)。社会心理服务体系的建设

是当前国内心理学界热议的话题，社会心理服务体系关于国民的心理健康，社会心态的培育和共同体认

同的建构，具有极高的现实意义(吕小康&汪新建，2018)。品牌真实性与个体的自我联系密切，能够促进

真实自我的表达(Harter, 2002)，满足真实自我的需求(Arnould & Price, 2000)，有利于建立积极、稳定的社

会心态。而国家的发展依靠人的发展，人的发展需要心理健康的发展(傅小兰&蔡华俭，2016)，前文的论

述中也发现，品牌真实性对于个体的心理有着积极的影响，对于社会群体的心理健康有积极意义。因此，

未来的品牌真实性研究要跟上时代的需要，走在现实研究的最前沿，为国家的社会治理贡献独特的分析

视角和切实可行的实践方案。 
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